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源 这种战略资源能够支撑企业获得可持续性的竞争优势  
无形资产是广告公司核心竞争力的源泉 根据无形资产的分类和广告公司知
识密集 技术密集和人才密集的特点 广告公司核心竞争力的构成可以分为五大
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绪论 研究的缘起与意义 1 
绪论 研究的缘起与意义 
从 1986 年国内第一家合资广告公司电扬广告公司成立至今 跨国广告公司
在中国大陆的发展已逾 15 年 笔者对于广告公司核心竞争力的研究兴趣就是始于
近年来跨国广告公司在华与本土广告公司之间争夺本土客户的 土洋大战 烽烟
滚滚的 土洋大战 和近年来中国百强广告公司排行榜所显示出来的本土/跨国广
告公司在整体实力上的差距不得不令人深思 抛开文化 时间上的差异 跨国广
告公司尤其是那些 百年老店 的竞争优势究竟体现在哪些方面 其中的核心竞
争优势又是什么 这些竞争优势从何而来  
核心竞争力 的概念最早是普拉哈拉教授 c. k. prahalad 和哈姆尔教授











公司之间的差距究竟在哪里 做到知己知彼  
第二 有利于促进本土广告公司重视发展战略 
在日趋激烈的竞争环境中 广告公司必须注意在长期战略发展上的胜利 余明
阳 2002 指出 在市场起步时确实充斥着什么挣钱干什么的话 那么在市场高
度细分 高度专业化的今天 广告公司必须选择自己最熟悉的事情和最有优势的
事情 这就需要系统盘点自己的核心竞争力 因此 关注跨国广告公司的核心竞
争力将具有一种建设性的意义  
                                                        















第三 有利于本土广告公司迎接 入世 后新一轮的 洗牌  
2001 年 11 月 中国正式加入了世界贸易组织 中国政府承诺对外开放包括
广告业在内的多种服务贸易 根据我国的入世承诺 从 2002 年 1 月 1 日起允许
外资控股广告公司 从 2004 年 1 月 1 日起 准许外商在华设立独资广告公司
这意味着国内的广告公司必将重新洗牌 可以预见 未来广告公司之间的竞争将
在一个国际化的背景下展开 外资广告业入主中国的第二个高潮指日可待 时不
我待 本土广告公司必须未雨绸缪 加紧研究竞争对策 而核心竞争力战略思想
则为本土广告公司赢得生存权和主动权提供了思路  
目前 我国关于企业核心竞争力的研究尚且停留在对传统制造业方面 如家





其核心竞争力的构成因素 另外 本研究也辅助性的采用了访谈法 访谈涉及以
下单位 海尔华东事业部 上海 实力媒体 阳狮恒威广告公司 上海 广州
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1 以企业战略管理为中心的竞争理论 即经典战略理论时代 
经典战略管理研究兴起于二十世纪六十年代 高涨于七十年代 1962 年 美






战略分析的代表性方法有通用电气矩阵 General Electric[GE] 波士顿咨询
集团矩阵 Boston Consulting Group Matrix[BCG] 威胁-机会-弱点-优势矩阵
Threats-Opportunities-Weakness-Strengths Matrix[SWOT] 分析等 经
典战略理论从现存产业市场出发 要求企业适应环境 缺少对企业将投入竞争的
一个或几个产业进行分析与选择和企业内部环境的考虑  
2 以产业结构为中心的竞争理论阶段 即波特时代 
本阶段的代表人物是美国哈佛商学院教授迈克尔 波特 他出版的著作 竞
争战略 竞争优势 国家竞争优势 成为管理学领域中的经典性著作
他提出的理论有 产业结构竞争模型 即驱动产业的五种力量 供方 买方 潜
在进入者 替代品 基本竞争战略 总成本领先战略 标歧立异战略 目标集
聚战略 国家产业竞争理论 这些理论集中于企业的外部环境 市场结构分析
是企业制定竞争战略的主要依据 竞争战略理论的特点是从选择产业角度的出发
但与经典战略理论一样忽略了企业内部环境和资源的重要性  
                                                        
 王秉安 企业核心竞争力理论探讨 福州 福建行政学院福建经济管理学院学报 2000 1 5 
 














3 以企业素质为中心的竞争理论阶段 即现代经营战略时代 





是其中的代表理论 代表人物是普拉哈拉教授 c. k. prahalad 哈姆尔教授 gray 
hamel 他们在 企业的核心竞争力 一文中首先提出了企业核心竞争力的概
念 他们认为 一个企业即使没有整体竞争优势 它也可以通过少数几项关键技
术或少数几个知识领域成为最好的而成功 也就是说 企业可以通过集中优势资











达成一致的认识 普拉哈拉 c. k. prahalad 哈姆尔 gray hamel 的定义是
组织中的积累性学识 特别是关于协调不同的生产技能和有机结合多种技术的学
识 他们认为可以将重要的技术及知识作为企业的核心竞争力 以至于企业在实
践应用中可逐渐扩展到其他工艺 新产品开发 企业形象等资源上 凯因
Kevien,p 等 2001 对核心竞争力的定义是 组织或团体内部根深蒂固
                                                        
 丹麦 尼古来,福斯等 企业万能 面向企业能力理论 大连 东北财经大学 1998 21 
  Prahalad,C.K/Hamel,Gary, The Core Competence of the Corporation, Harvard Business 
Review,May-June,1990 79-91 
 美 普拉哈拉 哈姆尔 竞争大未来 王振西主译 北京 昆仑出版社 1998 
  彭丽红 企业竞争力 理论与实证研究 北京 经济科学出版社 2000 72 
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相互弥补的一系列技能和知识的组合 这种能力使公司能够实施一到多项世界一流























































































































































图表 1 1   企业核心竞争力主要理论观点 
资料来源 许庆瑞 陈重 企业经营管理基本规律与模式 杭州 浙江大学出版社 2001 67 
除以上观点外 许庆瑞等 2001 试图从系统论角度提出核心竞争力的系统
                                                        
 
   Kevien P,Stephen,J.D.Hall,亦真亦幻的核心竞争力 欧高敦 亦真亦幻的核心竞争力 北京 三联书















力要素分为元素能力和构架能力两种 包括战略整合能力 组织整合能力 技术
整合能力三个层次 这种观点强调了核心竞争力的动态的整体发展特性 实质上
是元件 构架观的一种延伸和发展  
综上 核心竞争力的理论观点可进一步归纳为以下三类  
第一类 知识观 类观点认为核心竞争力是指企业专有的知识和信息 核心
竞争力的基础是知识 学习是核心竞争力的核心 如知识载体观  
这
第二类 系统观 即认为核心竞争力的基础是多方面技能 互补性资产和运
作机制的有机融合 包括上表中的整合观 协调观 网络观 组合观及元件
构架观  
第三类 技术观 该类观点认为核心竞争力的是企业开发独特产品的独特技
术和独特的营销方式 包括上表中的平台观 技术能力观  
总体上 以往研究都非常强调核心竞争力具有支持企业占据长期竞争优势的
功能 核心竞争力是一组特殊资源或资源整合后而形成的  
2 基于资源论的核心竞争力定义 
企业资源论 The resource-based view 是工业组织经济学关于商业战略
分析框架基础上演变而来的 其核心思想是 企业所拥有的资源是企业战略形成






对环境中企业所需资源的争夺战 由于资源市场的 有缺陷性 和 不完全性
谁拥有了这些资源 就意味着谁拥有了占据竞争优势的筹码  
基于上述论述 本文认为 所谓的企业核心竞争力 是指企业在个性化发展过
程中获取与配置的特殊资源 这种特殊资源能够支撑企业获得相对于竞争者的长期
竞争优势 需要说明的是 这里所说的资源 并非单单指取自于企业以外环境中的
                                                        
  许庆瑞 陈重 企业经营管理基本规律与模式 杭州 浙江大学出版社 2001 68 
  刘海云 跨国公司竞争优势变迁 北京 中国发展出版社 2001 233 
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资源 它还包括企业内有经济意义的知识 网络 技术等有形的和无形的资源  
从这一定义出发 核心竞争力的内涵是  
1 资源是核心竞争力的载体 核心竞争力是特殊战略资源在竞争环境下的价值
体现 二者是同一事物的两面  
2 核心竞争力在企业所有资源中居于统领的地位  
3 核心竞争力发挥长期作用 一般不随环境的变化而发生质变  






是长期存在的 于是 企业要想拥有长期的竞争优势 就必须获得异质的和非流动
性的资源 企业所拥有或者所需要的资源很多 那么究竟那些资源可支撑企业持
久性的竞争优势从而构成了核心竞争力呢 巴里 1991 认为 具有形成竞争优势
潜力的企业资源必须具备四个特征  
首先 这种资源对于企业利用机会 减少环境中的威胁是有价值的 
关于核心竞争力资源的价值性 范微 2001 认为 核心竞争力富有战略价
值 它能为企业创造长期性的竞争主动权和超过同业平均利润水平的超值利润 但
更为重要的是 核心竞争力能够给客户带来其看重的价值 普拉哈拉教授 c. k. 
prahalad 和哈姆尔教授 gray hamel 也指出 客户是决定何者是 何者不





简单的说 核心竞争力是偷不走的 别人不可能轻易模仿 转移 企业已经
将其深深扎根于组织之中 融于企业的文化和管理模式之中 资源不能被完全模
                                                        
  刘海云 跨国公司竞争优势变迁 北京 中国发展出版社 2001 233 
  同上 235 
  范微 论企业知识资本与核心能力的整合 北京 工业企业管理 2001 1 117 
 














仿的原因在于以下三点或者其中之一 A 一个企业获得某一资源 是其特定的发
展历史赋予的 B 企业拥有的资源之间以及资源与竞争资源与竞争战略之间的关
系 有时是模糊不全的 C 使企业产生优势的资源具有社会文化背景的复杂性
如企业文化 企业良好的声誉等  
第四 这种资源在战略价值上缺少替代性 
除了以上四种特性以外 支持企业持久竞争优势的战略资源还具有动态性 芮明
杰 2000 指出 某一种核心竞争力能够为企业带来竞争优势 总是有一定条件限
制的 当条件发生变化时 企业的竞争优势就会消失 如此 核心竞争力必须作相应





Grant,1991 提出 企业应以下列四个标准为依据评价战略资源  
1 占用性 占用性是指由公司内部某些战略资源产生的 不能归公司所有
而被某些个人据为己有的利润占有程度 对战略资源的占有程度越低 公司保有
的利润就越高 如果一种资源深深扎根于公司之中 它就很难被其他人占用 其
原因是 作为一个公司 它只拥有固定资产 而无法拥有个人所掌握的技能  
2 耐久性 指资产作为利润源的持久程度 不是其物理耐久性 耐久性的
无形特征越多越重要 虽然有形资产提供可持续利润的耐久程度正在下降 但公
司更多的无形的卓越特点并未因此而受到影响  
3 转移性 战略资源越容易转移 公司竞争优势的可持续性就越差 原材
料 具有通用技能的员工 机器在某种程度上容易转移 从这个意义上说 这些
资产都不是战略资源 因为它们很容易买进或者卖出  
4 复制性 如果某个公司作为核心竞争力的战略资源虽然不能被轻易的转
移 但竞争者经过适当的投资或者直接购置相同的资源 并形成几乎相同的生产
或服务能力 那么 这个公司就不会拥有长久的竞争优势  
综上所述 支持企业持久竞争优势的战略资源需要有高耐久性 低占用性
低转移性和低复制性 这些特征越强 那么企业的核心竞争力就越强  
                                                        
  芮明杰 中国企业发展的战略选择 上海 复旦大学出版社 2000 37 
  范微 论企业知识资本与核心能力的整合 北京 工业企业管理 2001 1 117 
 
  参见 R.M.Glant, 以资源为基础的竞争优势理论 战略系统含义 加州管理评论 114 135 转引自
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集 人才密集的特点 将广告公司核心竞争力的构成分为五大类 人力资产 知识
资产 基础结构资产 客户资产和市场资产 在这一分类思路下 本章对著名跨国
广告公司的核心竞争力的构成要素逐一进行了分析  
一 无形资产 支持广告公司持久竞争优势的源泉 
1 无形资产是广告公司的最宝贵资产 
资源进入企业后 无论是有形的还是无形的 只要具备直接或间接带给企业
经济效益的潜在能力 就成为企业的资产 资产按其存在的形式 分为有形资产




模仿而难以持久 稳定而又持久的竞争优势主要来自于无形资产的专用性投资  
广告业是一种知识密集 人才密集 技术密集的产业 在现代广告代理制度
下 广告公司作为广告主 媒介 消费者之间的信息沟通桥梁而存在 广告公司
自身并不拥有广告媒介和产品的所有权 广告公司主要承担的是广告主与目标消
费者信息沟通的角色 广告公司生产的 产品 是策略 创意等智力产品 这些
产业特征决定了卓越广告公司的优势并不是体现在现代化的办公室和先进的机器
设备上 而是来源于人 企业文化 客户关系等无形资产 广告公司最大的投资
是对无形资产的投资 最大消耗也来自无形资产的消耗  
Brooking 1998 认为 无形资产可以分为以下四大类  
第一类 市场资产 产生于公司和其他市场或客户的有益关系 包括忠诚客
                                                        
  芮名杰 现代公司资产运营 济南 山东人民出版社 2001 30 
  同上 41 
  同上 31 32 
 














户 销售渠道 专营协议等  
第二类 人力资产 企业运行的基础 体现在企业员工身上的才能 包括群
体技能 创造力 解决问题的能力 领导能力 企业管理技能等  
第三类 知识资产 包括受法律保护的知识产权和公司不具有所有权的其他
知识  
第四类 基础结构资产 指企业得以运行的工作方式和程序 包括企业文化
组织设计 管理过程等  
上述分类为分析广告公司核心竞争力的构成提供了有益的借鉴 鉴于广告公
司作为中介性组织存在的特性 客户关系是广告公司生存发展的基础 这里把客





生产 特定的服务而发挥作用 实质上 正是这种关联性导致广告公司核心竞

































                                                        













第二章  跨国广告公司核心竞争力的构成 11 
图表 2-1  广告公司核心竞争力的构成 
二 跨国广告公司的人力资产 
美国经济学家西奥多 舒尔茨于 1960 年在 人力资本投资 一文中指出
对人的知识 能力 健康等方面的投资对经济增长所起的作用要比实物资产和劳






对人才密集 知识密集 技术密集的广告公司来说 人作为知识 技能 获
取资源的载体和广告服务的实际生产者 营销者是第一位的核心资源 卢泰宏
2000 指出 广告公司之间的竞争主要人力资源的竞争 广告公司的核心竞争
优势主要表现在人的智力优势 因此 以全新的视角去理解 把握人力资产 是
广告公司塑造企业核心竞争力的关键 不过 虽然广告公司都知晓人的重要性
但是广告公司是否能在经营实践中结合自身实际将以人为本的观念贯彻下去 形
成具有自己特色的人力资产 并使之成为广告公司生存 发展的根基 不同的广
告公司之间大相径庭  
总体上 作为核心竞争力要素的跨国广告公司人力资产的要素有三  
A 杰出的领导 
广告公司所需要的人才是多方面也多是高智商 个性十足的人 领导者在广告公
司的经营管理实践中不仅扮演着 领头雁 的角色 还是公司企业文化的倡导者和组
织管理者 从国际著名的广告公司成长历史来分析 杰出领导人的影响贯穿于公司发
展的始终 这种影响甚至可以累积成广告公司的 图腾 和人格化象征为员工所崇拜
其辐射力的延伸远远超出了领导人自身的生命期限  
著名跨国广告公司或其前身的领导核心人物大致可以分为三类 广告专家
广告公司经营管理专家及两者的集大成者 其特征为 具有深远的洞察力 有自
                                                        
  转引自 王福新 人力资源管理 北京 石油工业出版社 2001 17 
  资本实际上就是资产 资本是资产的价值形式 资产是资本的载体 两者的内涵和外延基本上是一致的
这也是国内许多人不把资本运营与资产运营相区别的原因所在 芮明杰 现代公司资产运营 济南 山
东人民出版社 1999 33 
 














信心和挑战性 个人人生经历丰富 创立了独特的广告理念 鼓励创新 在广告
公司任职的时间足够长 如图表 2-2 所示  
跨国广告公司的创业老板大多是广告专家 这在某种程度上意味着知识型的
管理人才更适宜于担任具有知识密集特征的广告公司的管理者  






















在职年限 35 16 32 23 21 43 44 17 
图表 2-2  跨国广告公司著名领导人物在职年限表 
资料来源 卢泰宏等 蔚蓝智慧 读解十大跨国广告公司 广州 羊城晚报出版社 2000 477 478 
大卫 奥格威在创立奥美之前作过厨师 农夫 调查员 丰富的人生经历对
奥格威成功经营广告公司是一笔巨大的财富 他本人也创作了不少著名的广告
如 带眼罩的男人 哈斯威衬衫 DOVE 香皂 滴滴香浓 意犹未尽 麦斯
维尔咖啡 等 此外 他还建立了奥美博大精深的创意作业传统和奥美别具个性
的企业文化 认为 创新能力是广告创作的关键 的李奥贝纳为 万宝路 香烟
创立了著名的 西部牛仔 形象 使这一品牌的香烟在美国香烟的市场占有率由
1%一度提升到世界销量第一 同时 勤奋不懈的工作态度奠定了公司的文化基础
摘星 雷蒙 罗必凯是杨罗必凯广告公司的创始人之一 因其杰出的企业
管理才能而被誉为 历史上最好的广告公司领导人 电通第四任社长吉田秀雄帮
助战后电通重建 构筑现代广告经营理念 确立了电通在日本广告业中的龙头老
大地位   
B 优秀的员工素质 
广告公司倡导团队精神 但并不排斥员工个人的基本素质 在欧美 进入广
告公司通常都需要一定的学识和学历 根据香港 MEDIA 杂志 1998 年第三期对
欧美广告公司职位的统计 欧美广告公司对文案 AE 媒体计划 媒体购买 摄
影人员等职位通常都要求有学士学位 对 AE 市场研究人员还期望有 MBA 或哲
学博士学位 部分职位要求有统计 新闻 营销等相关专业背景 可见 处于激
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